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FACULTAD DE ESTUDIOS DE LA EMPRESA 
 
SILABO DE GERENCIA DE PRODUCTO 
 
I. DATOS GENERALES 
 
 
1.1 Facultad   : Estudios de la Empresa 
1.2 Carrera profesional  : Administración y Negocios Internacionales 
1.3 Tipo de curso   :  Obligatorio 
1.4 Requisito   :  Marketing Empresarial 
1.5 Ciclo de estudios  : 3ro (Tercero) 
1.6 Duración del curso  :  18 semanas 
1.7 Inicio    : Lunes 16 de Marzo 2009 
1.8 Término   : Miércoles 15 de Julio 2009 
1.9 Extensión horaria  : 3 horas semanales 
1.10 Créditos   : 3 
1.11 Periodo lectivo   : 2009-01 
1.12 Docente   : MBA Mario Yan Lau       marioyanlau1@hotmail.com  
Alvarado Rosillo Mario   mar@upnorte.edu.pe 
Ugarriza Gross Gustavo  gug@upnorte.edu.pe 
Rodríguez Palacios José Antonio arp@upnorte.edu.pe  
II. FUNDAMENTACION 
La variable Producto-Servicio del Marketing Mix, es la variable central sobre el cual se desarrollan las 
demás, pues sin ella no se podría lograr la satisfacción de los consumidores y los clientes. Las empresas 
y organizaciones tienen múltiples alternativas y estrategias de decisiones sobre los productos para poder 
lograr sus objetivos aplicados a los distintos mercados en que participa. 
Entonces la administración y manejo de esta variable requiere de conocimientos estratégicos para poder 
ser competitivos, sea a través de un solo producto o un conjunto de ellos. 
 
 
III. COMPETENCIA 
Al concluir el curso los alumnos estarán en capacidad de diseñar e Implementar  las estrategias de 
Producto acorde a los mercados objetivos seleccionados por la empresa.  
 
 
IV. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO: 
El presente curso tiene como objetivos específicos los siguientes: 
4.1 Conocer los conceptos de producto y servicios 
4.2 Entender la importancia de la necesidad de la adaptación del producto y/o servicios a los 
diferentes mercados y culturas.  
4.3 Saber diseñar estrategias de productos y/o servicios para los mercados  
4.4 Conocer y hacer uso de los componentes del producto. 
4.5 Saber administrar una cartera/portafolio de productos. 
 
 
V. CONTENIDOS CONCEPTUALES ORGANIZADOS EN UNIDADES TEMÁTICAS 
 
5.1 UNIDAD 1: INTRODUCCION A LA ADMINISTRACION DE PRODUCTOS 
Duración: 1  semana 
· Introducción al curso. Orígenes de la administración de productos 
· La gerencia de Productos: Funciones y Responsabilidades 
 
5.2 UNIDAD 2: EL PRODUCTO 
Duración: 2  semanas 
· Concepto de Producto / Servicio 
· Tipos de Productos. 
· Clasificación. Características 
· Servicios. 
 
5.3 UNIDAD 3 : COMPONENTES DEL PRODUCTO                                    
Duración: 2 semanas 
· ATRIBUTOS DEL PRODUCTO: Físicos, Funcionales, Imagen 
· LA MARCA: Las Marcas, Definición. Características. Componentes y Tipos. Estrategias de marca 
· EL EMPAQUE: Definición, Clases y Funciones. Etiqueta. Envases. Embalajes 
· SERVICIOS DE APOYO 
 
5.4 UNIDAD 4: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO 
Duración: 3 semanas 
· Ciclo de Vida de Producto 
· Estrategia de un Producto 
· Estrategias corporativa 
· Estrategia de Defensa, Reto y Seguidor. 
· Estrategias de ampliación. Matriz de Ansoff.  
 
5.5 UNIDAD 5:  GERENCIA DE PRODUCTO 
Duración: 1 semanas 
· Estrategia de Cartera de Productos (surtido) 
· Análisis de Cartera de Producto. Matriz BCG 
· Desempeño de Productos. Auditorías. Brand Tracking.   
 
5.6 UNIDAD 6:  ADMINISTRACIÓN DE LOS NUEVOS PRODUCTOS 
 Duración: 2 semanas 
· La Importancia de Nuevos Productos. 
· Creatividad. El proceso de desarrollo de nuevos productos. 
· Investigación y Desarrollo de Nuevos Productos en las empresas 
 
5.7 UNIDAD 7:  EL PRODUCTO EN EL MERCADO INTERNACIONAL 
 Duración: 3 semanas 
· Adaptación del producto internacional 
· Administración de Productos y Marcas. 
 
 
VI. CONTENIDOS PROCEDIMENTALES  
§ Exposición Docente sobre la base teórica 
§ Análisis de artículos sobre el tema. 
§ Investigaciones Grupales en el campo en tiempos reales. 
§ Visita a comercios minoristas. 
§ Exposiciones.  
 
VII. CONTENIDOS ACTITUDINALES   
§ Responsabilidad individual y colectiva. 
§ Puntualidad en la presentación y entrega de trabajos. 
§ Disposición a la investigación y la búsqueda de información. 
§ Actitud crítica para el análisis de casos y ejemplos prácticos. 
§ Disposición al trabajo en equipo. 
 
 
VIII. METODOLOGÍA GENERAL  DEL CURSO 
Las principales estrategias, técnicas y materiales a utilizar, así como el rol del docente y en alumno en el 
desarrollo del curso se explican en el siguiente cuadro: 
§ Exposición del docente 
§ Análisis de Artículos referidos a los temas de la clase 
§ Casos Prácticos grupales. 
§ Casos Individuales. 
§ Investigación de campo 
 
 
IX. PROGRAMACIÓN 
Unidad Sem Fecha Temas Actividad 
Unidad 1 
 
INTROD. A LA  
GERENCIA DE 
PRODUCTOS 
1 16-Marzo 
Introducción. Conceptos, definición. 
Consideraciones  y reglas del curso 
Exposición 
Docente 
2 23-Marzo Producto Definición. Niveles. Tipología. Características Exposición Docente Unidad 2  
PRODUCTO 3 30-Marzo Servicios. Definición. Tipología.  T01 Control  y Exposición 
4 06-Abril 
Atributos Funcionales, Físicos, Imagen. 
Marca. Concepto. Características 
Exposición 
Docente 
5 13-Abril Estrategias de marca. Exposición. Caso Práctico 
Unidad 3 
 
COMPONENTES 
DEL PRODUCTO 
6 20-Abril Ciclo de Vida de los Productos T02 Control y Trabajo  
7 27-Abril 
Estrategia de producto individual  
Empaque.  Servicios de Apoyo 
Estrategia de Cartera de Productos (surtido) 
Exposición 
Docente Unidad 4  
ESTRATEGIA DE 
PRODUCTOS 
8 04-Mayo 
Estrategias Corporativas.  Estrategias de defensa, reto 
y seguidor. 
Estrategias de ampliación. Matriz de Ansoff 
Exposición 
Docente 
 9 11-Mayo EXAMEN PARCIAL EC 
Unidad 5 
 
GERENCIA DE 
PRODUCTO 
10 18-Mayo 
Análisis de Cartera de Producto. Matriz BCG 
Desempeño de Productos. Auditorías. Brand Tracking 
Exposición 
Docente 
11 25-Mayo 
Nuevos Productos. Importancia. Proceso de Desarrollo 
de Nuevos Productos (1) 
Exposición 
Docente 
Unidad 6 
 
NUEVOS 
PRODUCTOS 12 01-Junio 
Nuevos Productos. Importancia. Proceso de Desarrollo 
de Nuevos Productos (2) 
T03 Control y 
Exposición 
13 08-Junio Adaptación de Productos Internacionales (1) Exposición Docente.  
14 15-Junio Productos y Servicios Internacionales (2) T04 Control y Exposicion 
15 22-Junio Administración de Productos y Marcas Exposición Docente 
Unidad 7 
 
EL PRODUCTO 
EN EL MERCADO 
INTERNACIONAL 
16 29-Junio 
Exposición. Propuesta de Estrategia de Productos para 
una empresa. 
T05 Trabajo 
Final 
 17 06-Julio EXAMEN FINAL EF 
 18 13-Julio EXAMEN SUSTITUTORIO ES 
 
 
X. SISTEMA DE EVALUACIÓN DEL CURSO 
 
 NORMAS VIGENTES 
 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que no cumpla 
con este requisito quedará inhabilitado en el curso. 
 
El alumno que no esté presente al llamado de lista será considerado ausente. El cómputo de la asistencia se 
realiza desde el primer día de clases.  
 
El sistema de evaluación mide el logro de determinados objetivos (contenidos), para lo cual contempla dos 
tipos de prueba: exámenes parciales y evaluación continua. Los parciales son dos y evalúan los contenidos 
conceptuales del curso. Se toman en la novena semana de clases (11-16 de Mayo) y en la decimoséptima 
semana (6-11 de Julio).  
 
La nota final de la Evaluación Continua debe ser el promedio de 5 notas (T) como mínimo. No es posible la 
recuperación de ninguna nota parcial de la Evaluación Continua, bajo ningún concepto. El cálculo de la nota 
final de evaluación continua es un promedio ponderado de las cinco evaluaciones y equivale al 60% de la 
nota final del curso. 
 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
 
Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
CONTINUA 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
La Evaluación Sustitutoria evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales (14-18 de julio) y su nota reemplazará, necesariamente, a la 
nota de un Examen (Parcial o Final) o a la nota de un T (Evaluación Continua), de tal manera que el 
resultado final sea favorable al alumno. 
 
El cronograma de la evaluación continua del curso es el siguiente: 
 
T Descripción Semana 
T1 Trabajos Desarrollados Individual y Grupal + Control de lectura 3 
T2 Trabajos Desarrollados Individual y Grupal + Control de lectura 6 
T3 Trabajos Desarrollados Individual y Grupal + Control de lectura 12 
T4 Trabajos Desarrollados Individual y Grupal + Práctica 14 
T5 Trabajos Desarrollados Individual y Grupal  16 
 
FORMAS DE EVALUACIÓN 
 
Los alumnos serán evaluados en todas las clases (la no asistencia a una clase  implicará la evaluación de 
0), el promedio de estas evaluaciones se reflejará en T1 a T4  y Trabajo Final  T5. 
 
XI.   BIBLIOGRAFIA BASICA OBLIGATORIA 
 
BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA 
 
 
N°  CÓDIGO AUTOR TITULO 
1 658.8 / K78  
KOTLER, Philip & 
 ARMSTRONG, Gary 
FUNDAMENTOS DE MARKETING. Prentice Hall. 6ta 
Ed., México 2003 
2 
658.575 / S31 
 SCHNARCH, Alejandro NUEVOS PRODUCTOS. McGraw Hill. Colombia 2001 
N°  CÓDIGO AUTOR TITULO 
1 R/658.8/T29/T1 
BUZZELL ROBERT, 
NOURSE MATTHERS, 
LENILT, 
 Mercadotecnia un Análisis Contemporáneo, Cía. Edit. 
Continental S.A. de C.V. México, 1979. 
 
2 658.8/P86 
PRIDE, WM. 
FERRELLOC, 
Marketing Decisiones y Conceptos Básicos, Edit. Mc Graw 
Hill. 9na. Ed., 1996 
3 R/658.8/E93/5 
Educar Cultura 
Recreativa,   
 Estrategias para el Mercado de Producto Industriales y 
Servicios Estrategias de Harvard, 1988. 
 
4 658.86/G91/1998 
GUILTINAN JOSEPH 
P., GORDON W. PAUL, 
THOMAS J. MADDEN 
Gerencia de Marketing.  Estrategias y Programas, Edit. Mc 
Graw Hill, 6ta. Ed. 
5 658.8/L222 2002 LAMB HAIR McDANIEL Marketing 6ta Ed. Edit. Thomson; Mexico, 2002. 
6 658.8/A68 ROLANDO ARELLANO  Marketing Enfoque América Latina, Edit. Mc Graw Hill, 2000 
